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В статье рассматриваются средства распространения рекламы, их преимущества и эффективность. Приводят-
ся данные по использованию рекламы в различных странах. 
 
The article examines the means of dissemination of advertising for their advantages and effectiveness. Data on the 
use of advertising in various countries are given. 
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Рекламная индустрия в мире по оборотам занимает третье место, уступая только автомо-
бильной и авиационной отраслям. По оценкам Zenith Optimedia глобальные расходы на рекла-
му в 2014 г. приблизительно составили 537 млрд долл. США, что на 5,4% больше, чем в преды-
дущем году (годовой бюджет Республики Беларусь на 2014 г. составляет примерно 22 млрд 
долл. США) [1]. 
Телевидение и пресса являются основными видами масс-медиа во всех странах. На их 
долю приходится примерно три четверти общего рекламного «пирога». 
В некоторых странах телевидение занимает доминирующую позицию на рынке (около 
50% (Испания) или еще больше, как в Италии или Беларуси (57% вложений в рекламу), хотя 
оно и не достигает таких высот, как в некоторых странах Латинской Америки, Юго-Восточной 
Азии или Центральной Европы. Напротив, в других странах доля телевидения ограничена, по-
скольку рекламное предложение для телевидения невелико, а печатные средства массовой ин-
формации (СМИ) хорошо развиты и диверсифицированы (север Европы, Германия, в меньшей 
степени – Великобритания и Франция). Например, в Соединенных Штатах Америки (США), 
Японии и Китае доля рекламы на телевидение составляет чуть ниже 50% [1]. 
Реклама на телевидении считается наиболее эффективным способом воздействия на по-
требителя. Размещение ролика на телевидении дает ряд преимуществ, которые не может обес-
печить размещение в других СМИ: 
 максимально широкий охват аудитории за короткое время; 
 одновременное визуальное и звуковое воздействие на зрителя; 
 наибольшая возможность удержания внимания потребителя; 
 возможность нацеливать рекламу на определенную аудиторию. 
Телевизионная реклама эффективна как для непосредственного продвижения товаров и 
услуг, так и для создания определенного имиджа компании и популяризации бренда в целом. В 
долгосрочной перспективе можно прогнозировать, что телевидение сохранит за собой лиди-
рующие позиции в масс-медиа, однако «золотой век» телевизионной рекламы заканчивается, 
по крайней мере, такова ситуация в «продвинутых» странах. Телевидение сохранит рост рек-
ламных вложений, однако он будет намного слабее, чем прежде. «Вышедшая из моды» под 
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давлением инновационных интерактивных форм коммуникации, гегемония телевизионной рек-
ламы в «прайм-тайме» уходит в прошлое. Об этом пишет Джозеф Дафф в книге «Жизнь после 
30-секундного ролика». Взрывной рост Интернета лишил телевидение магического имиджа 
«нового» средства массовой коммуникации, сделав его «зрелым» и привычным форматом. 
В большинстве современных стран пресса считается вторым по значимости СМИ после 
телевидения. В Республике Беларусь по популярности и объему затрат рекламу в газетах и 
журналах превосходит только телевизионная реклама. Реклама в прессе – один из основных и 
традиционных способов распространения рекламной информации [2]. 
При создании печатной рекламы, максимальное внимание уделяется заголовку рекламно-
го сообщения. Необходимо рассматривать множество вариантов, чтобы выбрать наиболее эф-
фективный. Ведь людей, читающих только заголовки, в 4–6 раз больше, чем читающих тексты. 
На заголовок должно приходиться не менее 25% всей важнейшей рекламной информации, 
только тогда основная мысль рекламы останется в памяти человека. 
Наружная реклама на щитовых конструкциях – один из самых доступных видов рекламы 
по соотношению «цена – эффективность». В современном обществе давно привыкли видеть 
разнообразные билборды на улицах, воспринимают их как естественную, не раздражающую 
взгляд, часть окружения. Наружная реклама – это графическая, текстовая либо иная информа-
ция рекламного характера, которая размещается на специальных временных или стационарных 
конструкциях, расположенных на открытой местности, а также на внешних поверхностях зда-
ний, сооружений, элементах уличного оборудования, над проезжей частью улиц и дорог или на 
них самих [3]. 
Очевидно, что в наружной рекламе будут работать те же принципы эффективности, что и 
в печатной рекламе. В первую очередь важен заголовок и смысл сообщения. 
Сегодня некоторые слова и словосочетания стали очень модными в отечественной рек-
ламе. Они переходят из заголовка в заголовок. 
Потребитель каждый день читает, слушает, смотрит объявления, в которых предлагают 
эксклюзивную мебель, элитную одежду и обувь, эталонное пиво, лучшее в мире стерео для ав-
томобилей. Наравне с популярными рекламными клише (словами «эксклюзив», «эталон») в 
рекламных заголовках слова «нет», «не» и иные, ассоциирующиеся с чем-то отрицательным, 
крайне нежелательны, так же как и слова, способные вызвать отрицательные, негативные эмо-
ции. 
Пробегая взглядом по тексту, слушая «в пол-уха», потребитель может запомнить только 
отрицательное слово и бессознательно связать его в памяти с названием фирмы-рекламодателя 
или с товаром. Отрицательные эмоции могут вызвать у потребителя следующие словосочета-
ния: европейский уровень сервиса, евростандарт, мировой стандарт качества и т. п. Опытный 
потребитель прекрасно знает, что не существует в природе никакого евростандарта и мирового 
стандарта качества. Отсюда и негативное отношение к такой рекламе. 
С другой стороны, многолетними исследованиями установлено, что некоторые слова 
имеют повышенную ценность и способствуют быстрому проявлению эмоциональной реакции у 
потребителя. По мнению Д. Огилви, повышенной эмоциональной ценностью обладают сле-
дующие слова: ново, внезапно, теперь, здесь, объявляем, важно, развитие, улучшение, эволю-
ционно, предложение, быстро, легко, истина, желательно, сравнение, совет, последний шанс, 
как сделать. Д. Огилви советует не отворачиваться от этих клише, они порядком изношены, но 
все еще работают. Большой эмоциональной ценностью обладает слово «бесплатно». Однако 
применение его далеко не всегда возможно. Использование его к месту делает рекламный заго-
ловок очень эффективным. Слово «бесплатно», включенное в заголовок ради «красного слов-
ца», приводит к тому, что реклама превращается в антирекламу. 
Если говорить об американской рекламе, то она, как правило, является прямолинейной 
(как в общей направленности своих рекламных сообщений, так и в выборе изобразительных 
средств), прагматичной. Редко кого возмущает так называемый «hard sell» (навязчивая рекла-
ма). В настоящее время США являются лидером на рекламном рынке, одновременно совме-
щающим функции рекламодателя, рекламопроизводителя и рекламораспространителя. Станов-
ление государственности позволило устояться рекламе как одной из сфер бизнеса. США оста-
ется крупнейшим рекламным рынком в мире. Около 58% этого рынка приходится на четверку 
крупнейших рекламных холдингов. 
Американцы вообще склонны к тому, чтобы использовать социальную рекламу в качест-
ве основного коммуникационного инструмента. По крайней мере, именно с этим видом рекла-
мы американское правительство связывает будущее своих отношений с гражданами США. 
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Сегодня на Западе одной из доминирующих тенденций является использование инстру-
ментов социальной рекламы для выстраивания коммуникативного пространства в кризисной 
ситуации. 
Следующей тенденцией, которая набирает все больше и больше оборотов, является 
стремление к производству шокирующей рекламы. Задача социальной рекламы заключается в 
социальной проблеме, к которой, как правило, люди уже привыкли. По мнению специалистов, 
обывательское восприятие действительности обуславливает то, что с каждым годом социальная 
реклама становится все агрессивнее. Ролики, призывающие воздержаться от курения, вызыва-
ют у зрителей не чувство вины и даже не чувство смутной тревоги, а самый настоящий леде-
нящий страх. Маловероятно, что кто-то после этого бросит курить, но несколько неприятных 
минут во время просмотра рекламы зрителю обеспечены. 
Реклама, критикующая социальное неравенство и равнодушие «сильных мира сего» к 
проблемам остальных людей, действует еще более тонкими методами. Как пример, можно при-
вести следующую рекламу: «Если бы в мире было 100 человек, то 15 из них могли бы позво-
лить себе многие радости жизни, зато у 17 не было бы дома, а 15 человек постоянно бы голода-
ли. Если бы первые 15 богатеев пожертвовали бы всего 0,2% от своего дохода, то все бы изме-
нилось к лучшему. Равнодушие убивает!». 
В рамках этой же тенденции, например, в Германии появляется следующая наружная 
реклама: плакат с обнаженной женской грудью, в которой рентгеном высвечены злокачествен-
ные образования, могильный крест, сложенный из кусочков сахара – пора провериться на диа-
бет. Например, постер со слоганом: «Представьте, что вы ребенок и должны умереть от голо-
да», а рядом крупным планом показано лицо плачущей чернокожей женщины. 
Шокирующее впечатление производит и просмотр роликов, представленных в номина-
ции «Социальная реклама» на Международном фестивале рекламы EPICA во Франции. Доста-
точно вспомнить сюжет, где в течение нескольких секунд вместе с героями ролика зритель ус-
певает пережить боль утраты сына, которого сбил пьяный водитель. Ролик заканчивается сло-
ганом: «Never ever drink and drive!» (никогда не садитесь пьяным за руль). 
Результаты проведенных исследований показывают, что подобная реклама очень эффек-
тивна на Западе, ей действительно удается изменить обывательское отношение ко многим ак-
туальным проблемам современного общества. 
Таким образом, можно сказать, что первостепенной проблемой отечественной рекламой 
индустрии является отсутствие оригинальности. Бурное развитие рекламных технологий по-
степенно приходит в отечественный рекламный рынок, но с очень большим опозданием. То, 
что популярно в Республике Беларусь сегодня, давно практикуется за рубежом, а где-то и вовсе 
устарело и давно не используется. В отечественной рекламе есть случаи уникальных и ориги-
нальных примеров рекламы, заголовков, но уровень рекламной культуры в целом, пока нахо-
дится на слишком низком уровне. 
 
Список использованной литературы 
 
1. Библиотека маркетолога [Электронный ресурс]. – Режим доступа : http://my-market.ru. – 
Дата доступа : 25.05.2018. 
2. О проведении рекламных игр в Республике Беларусь : Указ Президента Респ. Беларусь 
от 30 янв. 2003 г. № 51 // Нац. реестр правовых актов Респ. Беларусь. – 2003. – № 12/7967. 
3. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности : учеб. / В. А. Алексунин [и др.] ; под 
общ. ред. В. А. Алексунина. – 2-е изд., перераб. и доп. – М. : Дашков и Ко, 2002. – 516 с. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
